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Poseer una Identidad Visual es una de las estrate-
gias fundamentales de comunicación de las
empresas e instituciones y es aplicada en la actua-
lidad en forma creciente. Esta estrategia genera
modos, procesos de identificación y la presencia
de una imagen visual que actúa como un sistema
mnemotécnico, el cual a su vez produce en el
medio una inmediata identificación de la institu-
ción. En la Facultad de Ciencias Agrarias (en ade-
lante FCA), para difundir sus diversas activida-
des, han proliferado distintos signos visuales que
no guardan relación entre sí, lo que ha perjudica-
do su identificación. El objetivo de esta investiga-
ción es lograr un Modelo de Identidad Institu-
cional que permita generar un sistema de signos
que comuniquen, en forma coherente y sistemáti-
ca, sus funciones y actividades. Se obtuvieron
datos cuantitativos y cualitativos de los procesos
internos de la institución y de aquéllos dirigidos al
medio, que permitieron la construcción del
Discurso de Identidad Institucional de la FCA, o
sea el conjunto de características de identidad de
la misma. De esta forma se definió la base con-
ceptual que permitió obtener siete propuestas grá-
ficas de sistemas de identidad con una variedad
de formas, textos, texturas y colores.*
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1. Introducción
En la FCA algunas cátedras y laboratorios han
elaborado su propia marca gráfica para difundir
sus diversas actividades. Si bien es correcto que
los mensajes informativos, funcionales, cultura-
les, didácticos etc., se marquen con un signo de
identidad visual, la proliferación de signos sin
relación entre sí, atomizan la imagen de la insti-
tución haciéndola aleatoria y desdibujada, inci-
diendo negativamente en su rendimiento comu-
nicacional. De esta forma pierde fuerza la fun-
ción de identificación y por lo tanto es confuso
el reconocimiento y diferenciación de la institu-
ción por parte del entorno social e incluso por
sus mismos integrantes.
La identidad en el plano conceptual debe
reforzar el espíritu de cuerpo, promover el senti-
miento de pertenencia y diferenciación y ayudar
a la integración de todos sus componentes en un
proyecto común. Actualmente, la identidad visual
de la FCA no está contenida dentro de un sistema
organizado de signos por el que pueda percibirse
simbólicamente su personalidad, por encima del
área, cátedra, laboratorio de servicios, productos
etc. de que se trate. Según el diagnóstico realiza-
do, la FCA no posee una identidad visual en los
términos descriptos. Por ello es imprescindible
establecer una normativa que obedezca a una
acción de comunicación planificada, lo que
requiere un programa organizado de estrategias y
de signos relacionados entre sí, que permitan
diferenciar las distintas áreas académicas y afirmar
su identidad. De este modo, no subsistirá des-
membrada en la cada vez más compleja dimen-
sión de las comunicaciones sociales.
2. Desarrollo del modelo de la Identidad
Institucional de la FCA
La identidad, y específicamente la identidad
visual, constituye una de las formas más anti-
guas de expresión. En los últimos años ha expe-
rimentado una evolución significativa que ha lle-
vado por una parte, a considerarla como una
gestión de la comunicación, ya que la misma
plantea la necesidad de formular estrategias de
identificación y determinar una programación
que sirva de puente entre una necesidad -espe-
cificada o no- y recursos de intervención múlti-
ples. Por otra parte, la complejidad de la temáti-
ca de la identidad se ha constituido actualmen-
te en una especialización, en la que se consolida
la integración interdisciplinaria de las distintas
profesiones que concurren y comparten este
campo. En esta contribución planteamos la
comunicación como producción de sentido, al
tener en cuenta el contexto en el que se desarro-
lla esa situación de comunicación.
Enfrentar la problemática de la identidad de
una institución implica optar por una caracteri-
zación de la modalidad y el temperamento con
que ella se integra y opera en el contexto social.
Para esto es indispensable inicialmente definir y
determinar el discurso de identidad de la institu-
ción, es decir, establecer un repertorio o conjun-
to de atributos de identidad -generales y especí-
ficos- definidos, fundamentados, clarificados y
clasificados por jerarquía y nivel de aplicación.
Este listado de conceptos1 efectivos, explícitos,
válidos y estables, se obtienen de su semiosis ins-
titucional, que está conformada por la interrela-
ción e interacción de las principales partes de la
organización:
a) Realidad institucional (los referentes reales);
b) identidad institucional (la identidad interna
en ellos afirmada);
c) comunicación institucional (los sistemas de
signos que aluden a ésta última);
d) imagen institucional, (la lectura social que
con ellos se construye). 
A través de ese proceso una institución pro-
duce y comunica su discurso de identidad. En
este nuevo escenario, el diseño de identidad
incluye, desde la creación de los signos alfabéti-
cos, icónicos y cromáticos, hasta la normaliza-
ción estricta de su uso en el vasto campo de
soportes y canales de difusión. Todos los medios
materiales y humanos de la organización se con-
vierten en portavoces de la identidad institucio-
nal, es decir, son canales de imagen.
Esta investigación se propuso construir el dis-
curso de identidad de la FCA sobre la base del
conocimiento y análisis de su semiosis institucio-
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nal y organizar un programa de identidad insti-
tucional con diversas propuestas gráficas que
conformen el sistema de signos de identidad de
la FCA, consistente con los datos obtenidos y el
discurso de identidad construido a partir de
ellos. Establecimos, entonces, la siguiente hipó-
tesis de trabajo: si se identifican y clasifican los
atributos genéricos y específicos de la institu-
ción, entonces es posible obtener un sistema de
signos de identificación, coherente con la visión
-externa e interna- de la misma, que comunica-
rán eficientemente su identidad en el medio
social, productivo, cultural, etc.
2.1 Estudio y análisis de los componentes de
la institución
Los términos ‘identidad-comunicación’ se
confunden en el léxico profesional, siendo el
más polémico el de ‘imagen’. Éste suele aludir a
un fenómeno representacional ideológico, per-
ceptual o visual. Para lograr una precisión de la
expresión ‘imagen institucional’ es necesario el
desdoblamiento del problema en cuatro compo-
nentes básicos y universales presentes en toda
institución: realidad, identidad, comunicación e
imagen, entre los cuales el último término
queda definido por oposición.
a) La realidad institucional: la constituyen el
conjunto de rasgos y condiciones objetivas de la
institución, es decir, datos objetivos, hechos en
los que se plasma su existencia como agente
social. La forman elementos tales como su fun-
cionamiento, estructura organizativa y operati-
va, función, realidad económica y financiera,
infraestructura, recursos materiales, tendencia
evolutiva, etc., por lo que es necesario conocer
cual es su objetivo educativo, cultural, comer-
cial, social, saber si posee planes de expansión o
proyección futura y cuales son. También es pre-
ciso conocer cual es su competencia y su posi-
ción con respecto a la misma, su historia, cómo
funciona estructuralmente, cómo está organiza-
da, cual es su situación en el mercado producti-
vo, en la sociedad o en la cultura actual.
La realidad institucional de la FCA se ha ana-
lizado a través de la lectura y el análisis de dos
documentos de evaluación institucionales: el in-
forme de autoevaluación de la carrera de Inge-
niería Agronómica y el informe preliminar de
acreditación de la carrera de Agronomía de la
Universidad Nacional de Cuyo, del mecanismo
experimental de acreditación MERCOSUR-MEXA.
Se seleccionaron aquellos aspectos que permití-
an una caracterización de la institución relacio-
nada con la constitución, el reconocimiento o la
afirmación de su identidad. Según el estudio de
este componente, es pertinente señalar que la
FCA tiene una larga historia. Se inserta en la tra-
dición universitaria ya que existe desde los pri-
meros años de la Universidad Nacional de Cuyo,
creada en 1939. Actualmente, tiene su propio
plan de desarrollo institucional (PDI) y la deci-
sión de ingresar al sistema de evaluación del
MEXA, manifestando así su voluntad de mejora-
miento y una búsqueda de calidad y excelencia.
Cuenta con una oferta educativa de grado y
postgrado que responde a los requerimientos
productivos y agroindustriales de la región. Es
un centro de investigación agroindustrial, articu-
lado con organismos oficiales relacionados con
el agro y las industrias derivadas, que trasfiere
conocimientos teóricos y tecnología aplicada.
Además, es un centro de promoción de la cultu-
ra. Como parte de la Universidad Nacional de
Cuyo, la FCA comparte sus objetivos, pero a su
vez concurre a la concreción de ellos en lo que
específicamente le compete. La universidad se
concibe como un sistema abierto, fuertemente
influido e influyente en el contexto social donde
actúa, y se encuentra estructurada para gestio-
nar la complejidad de tal contexto.
b) La identidad institucional: se trata del
conjunto de atributos asumidos como propios
por la institución, que constituyen el discurso de
identidad interno que se desarrolla en su seno. Se
trata de saber cómo esa institución se ve a sí
misma. Cada sujeto social tiene una idea de lo
que es y una idea de lo que quiere que crean
que es. Una idea de lo que debe ser y una idea
de lo que quieren que crean que él debe ser. Es
necesario saber, entonces, cómo se ve a sí
misma, qué dice ella de sí y cómo se autodefine
desde su interior.
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Para realizar el análisis correspondiente de
este componente institucional se recurrió a la
técnica de informantes claves o criteriosos: (I)
expertos en relación con el tema a investigar; (II)
funcionarios, docentes, personal de apoyo aca-
démico y estudiantes; (III) profesionales e inves-
tigadores que disponen de información objetiva,
pertinente y relevante al respecto; (IV) personas
que son una memoria histórica de lo que ha vivi-
do una comunidad y que poseen información de
acontecimientos que no han sido registrados o
documentados.
c) La comunicación institucional: este com-
ponente está constituido por los mensajes efec-
tivamente emitidos por la institución, es decir,
cómo comunica a la sociedad lo qué es, cómo lo
dice, dónde lo dice. Según Norberto Chaves,
este espacio hace referencia a los hechos de
comunicación concretos de la institución y con-
forma el conjunto de mensajes emitidos cons-
ciente o inconscientemente, voluntaria o invo-
luntariamente por la entidad. Así, la identidad2
está presente en todas las comunicaciones, es un
contenido semántico3 adherido a todo tipo de
significantes que circulan por todos los canales
de comunicación propios de la institución.
Aunque la intención no sea específicamente
comunicar identidad, ésta estará presente de
modo indirecto en todo el campo comunicacio-
nal. A la institución, el autor la denomina
“soporte de la identidad”, haciendo referencia a
la totalidad de los hechos humanos y materiales
de la misma. A raíz de esta propuesta surge el
Corpus Semiótico4 de la institución.
La comunicación institucional es una inter-
vención semiótica y conforma un sistema, es
decir, en el diseño de identidad institucional no
se opera sobre objetos sino sobre discursos; no
se actúa sobre mensajes sino sobre sistemas. Esta
sistematicidad se debe desplazar de la capa
superficial (unidad formal) a las capas profundas
o estructurales (unidad conceptual). La idea de
entidad implica un grado de organicidad y
cohesión y esto reside en una unidad estructural
compleja: la unidad conceptual. Por ello se
deberán detectar las componentes semánticas
(contenidos) y las componentes retóricas5 (esti-
los) comunes a mensajes que circulan por cana-
les totalmente heterogéneos. Lo nocivo de los
mensajes de identidad no es tanto su mal diseño
o mala calidad individual, sino el efecto de des-
autorización recíproca que se produce cuando
responden a contenidos semánticos y códigos
retóricos contradictorios.
Para un análisis más exhaustivo de la comu-
nicación institucional de la FCA, se optó por
aunar la propuesta del autor Norberto Chaves,
con la que postula Daniel Scheinsohn6. Para el
ordenamiento y diferenciación de los recursos
de emisión institucionales, se generó así un pro-
ceso de análisis de lo general a lo particular que
permitió establecer un estado diagnóstico del
cuerpo comunicacional, objetivo de la institu-
ción que nos compete. El análisis de este aparta-
do institucional fue complementado y comple-
tado con la encuesta aplicada en los componen-
tes “b” y “d”.
d) La imagen institucional: a través de los
complejos procesos de comunicación, los atribu-
tos de la identidad de una institución, tienen su
registro público en la imagen institucional. La
institución proyecta inevitablemente una deter-
minada imagen en su audiencia, lo sepa o no, lo
quiera o no. Es decir que existe una lectura o
interpretación social de la institución por parte
de la sociedad, que construye espontánea e
intencionalmente. La imagen institucional es la
manera en que la sociedad ve la institución. El
discurso de identidad a obtener va a necesitar así
de dos acepciones: la representación colectiva
de un “discurso imaginario” y la imagen como
“ícono”, como significante visual. El estudio y
análisis de este componente permite determinar
cómo la sociedad ve a la institución, qué se dice
de ella y cómo se la define desde afuera.
“La imagen es la representación mental, en el
imaginario colectivo, de un conjunto de atribu-
tos y valores que funcionan como un estereoti-
po y determinan la conducta y opiniones de esta
colectividad […] Los individuos, el público, son
el centro de esta imagen mental, pues ésta se
configura subjetivamente para cada uno, en fun-
ción de su cuadro de valores, su sistema de sig-
nificaciones, su estilo de vida y sus motivaciones,
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expectativas y preferencias personales. De modo que la
imagen “de” la institución es la imagen que está “en” la
cabeza de la gente. Y por ser una imagen psicosociológica
y no una cosa o un objeto, la institución sólo puede gestio-
narla indirectamente, por medio del significado de sus
acciones y comunicaciones”7.
Los medios de difusión y la publicidad se multiplicaron,
llegando a saturar a los individuos, provocando la necesidad
de mantener y desarrollar en el tiempo una constante que
trascienda todas las realizaciones, producciones y comunica-
ciones de la institución. Así, la imagen institucional es el
valor global que va más allá de la marca y de la entidad.
Habíamos dicho que la imagen institucional es la repre-
sentación mental en el imaginario colectivo. Los materiales
con los que la mente configura esta imagen son estímulos,
significados y valores que la empresa suscita en el público
y que llegan por muy variados soportes y medios. Cuando
el discurso es coherente, todos estos materiales han de
poder ser reconocidos y asociados entre sí, es decir, identi-
ficados y recordados. Pero solamente lo serán si las percep-
ciones (mensajes, comunicación, informaciones) y las
experiencias del público (satisfacción por los productos, los
servicios y el trato personal) proyectan un balance positivo.
Esta afirmación implica un saber que habrá de ser bien
comprendido y asumido por los responsables de la institu-
ción: no puede haber estrategia de comunicación al mar-
gen de la comprensión de sus públicos destinatarios, ni
independiente de la estrategia general de la institución8.
La imagen no es el producto de un impacto instantá-
neo; es un proceso psicológico casi inconsciente que se
desvela y aparece en un momento dado. Seguramente
nadie puede recordar en qué instante se forjó en su cabe-
za la imagen actual de un producto o una empresa deter-
minados, pues la imagen es un cúmulo, una superposición
de sensaciones, impresiones, contactos y experiencias que
se configura lentamente hasta que aflora en la conciencia
como una certidumbre9. Dado que la imagen está consti-
tuida por percepciones y experiencias protagonizadas e
interpretadas por el público receptor, ésta necesita para su
materialización las dimensiones de la identidad. Para que la
identidad se transforme en imagen, la primera debe ser
concretada en hechos y mensajes, es decir, tiene que ser
manifestada (en las acciones) y comunicada (en los men-
sajes). Para estudiar este componente se aplicó la técnica
en base a encuesta, por considerarla la más adecuada y
pertinente para el análisis del mismo. Fue dirigida a un
público joven-adulto y adulto relacionado con la institu-






2.2 La semiosis institucional
Los referentes reales, la identidad en ellos basada, los sistemas de signos que
aluden a esta última, y la lectura social que con ellos se construye, conforman
un proceso único de relación llamado semiosis institucional en el que se proce-
sa su discurso de identidad. Estos cuatro componentes institucionales y univer-
sales interactúan constituyendo una unidad indisoluble; los cambios en cual-
quiera de ellos modifica en alguna manera a los otros. La semiosis institucional
está conformada así por la interrelación y la interacción de las cuatro partes de
la organización anteriormente mencionadas. Es un proceso espontáneo, artifi-
cial o mixto, por el cual una institución produce y comunica su discurso de
identidad y motiva en su contexto una lectura determinada que constituirá su
propia imagen. La información organizada en los cuatro grandes bloques pro-
veerá una topografía amplia y detallada de la institución y su contexto. Se cons-
tituye así la base informativa conceptual básica.
• Primeramente se establece el input del proceso, esto es, se recoge la tota-
lidad de la información procesada por los diferentes canales. Se seleccionan los
caracteres o atributos de identidad (efectivos o potenciales) del proceso, que
resulten eficaces al cumplimiento de los objetivos del proyecto institucional.
• Seguidamente se trabaja sobre la identidad interna y pública formulándo-
se los contenidos óptimos de ambos discursos en un texto único o por separa-
do. Se ordena el material a través de la clasificación de los atributos en genéri-
cos y específicos.
• El discurso obtenido se jerarquiza con su contexto institucional interno y
se pondera según las prioridades y las necesidades que provienen de las relacio-
nes externas con el público objetivo. (Segunda Versión).
La contextualización del discurso de identidad se logra ingresando los datos
e informaciones sobre las formulaciones objetivas ideológicas instaladas social-
mente, asociadas a su perfil institucional. Es necesario en este momento recor-
dar que no todos los atributos de identidad van a constituir la imagen
Institucional, no todos pueden tener estado público; no todos los atributos que
pueden ser comunicados deben serlo con la misma intensidad y evitar mensa-
jes intrascendentes que produzcan ruidos y actúen negativamente sobre la
comunicación.
• Se llega a la redacción final del texto o discurso de identidad constituido
por el contenido invariable de todos los atributos (mensajes) directos o indirec-
tos, connotados o denotados identificadores de la institución cualquiera sean
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3. Enumeración general de los principa-
les resultados conceptuales
Del estudio realizado se ha obtenido el
siguiente listado general de resultados concep-
tuales básicos, que han permitido consolidar los
marcos teóricos consultados: 
El modelo tradicional de la comunicación ha
sufrido fuertes reformulaciones en lo que se
refiere a su vinculación con el contexto de los
mensajes y el desplazamiento de los contenidos
del mensaje desde el objeto hacia el sujeto de la
comunicación, hacia la identidad del emisor-
empresa-institución-sujeto de la oferta.
En nuestro entorno social actual, el problema
de la identificación ha permitido la aparición de
la imagen institucional como género de comuni-
cación de la época. La expansión y el ingreso de
la comunicación como función estratégica del
desarrollo económico, implica un cambio signi-
ficativo en los modelos de comunicación, espe-
cialmente cuando en el modelo tradicional de
comunicación no se tiene en cuenta el contexto.
Lo social es una situación cultural y en esa
situación se sugiere pensar en términos de instan-
cias de emisión (producción) y de recepción
(reconocimiento), en lugar de emisores y recepto-
res neutros, donde la comunicación deja de ser
un mensaje unívoco, lineal entre emisor y recep-
tor. Se aconseja pensar en la comunicación como
una situación de producción de sentido, en trans-
misión de mensajes, donde el mensaje es un
“texto situado”. La semiosis social o producción
de sentido social, es el modelo que se sitúa en lo
social y es allí donde aparece el discurso, donde
circulan los textos situados. Todo fenómeno social
es un proceso de producción de sentido.
El diseño gráfico es una situación de comunica-
ción, por lo tanto es un discurso social, es produc-
ción de sentido, es un texto situado. El discurso
trata de algo que queremos que el destinatario
conozca. La imagen es el efecto público del discur-
so de identidad. Enfrentar la problemática de la
imagen de una institución es optar por una carac-
terización de la modalidad y el temperamento con
que dicha institución se integra y opera en el con-
texto social, o sea, un conjunto de atributos con-
cretos, positivos, estables de identidad.
El término “institución” indica el campo en el
que se manifiesta la problemática y este estudio
considera que es el más amplio y claro para referir-
se al sujeto genérico del fenómeno de comunica-
ción y de opinión denominado imagen. Es necesa-
rio el desdoblamiento del problema en cuatro com-
ponentes básicos y universales de la actividad insti-
tucional. Los referentes reales, la identidad en ellos
basada, los sistemas de signos que aluden a ella y la
lectura que con ellos se construye, conforman un
proceso único llamado “semiosis institucional”.
Ésta supone el proceso de interacción e interrela-
ción entre los componentes sitados, a través del
cual una institución produce y comunica su discur-
so de identidad y motiva en su contexto una lectu-
ra determinada que constituirá su propia imagen.
El discurso de identidad es el discurso explíci-
to de la personalidad y carácter de la institución
con una serie de rasgos y valores estables de la
institución. Es un discurso semántico. Está consti-
tuido por un repertorio de atributos definidos,
fundamentados, clarificados y clasificados por
jerarquía y nivel de aplicación. El discurso de iden-
tidad es un listado de conceptos o atributos (sus-
tantivos o adjetivos elocuentes), explícitos, váli-
dos, estables, que se clasifican primeramente en
generales y específicos y luego son jerarquizados
(por el contexto interno) y ponderados (por el
contexto externo). El discurso de identidad final
constituye el contenido invariable de todos los
atributos de identidad de la institución, cualquie-
ra sean los soportes de la comunicación.
4. Resultados conceptuales específicos
4.1 Construcción del discurso de identidad
de la FCA
A partir de los datos obtenidos de los compo-
nentes institucionales analizados mediante dife-
rentes técnicas, se ha logrado obtener el siguiente
discurso de identidad de la FCA, como una prime-
ra aproximación. Los atributos resaltados son los
que se repiten en los distintos componentes insti-
tucionales. Por consiguiente, en la jerarquización
–realizada por la misma institución- y posterior
ponderación -realizada por el medio exterior a la
institución- fueron considerados relevantes.
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4.2 Construcción del organigrama del sistema de
identidad de la FCA
La investigación llevada a cabo permitió, además, la
identificación de tres grandes áreas generales en las cuales la
FCA desarrolla sus actividades: el área académica, la de servi-
cios y la de producción. Esto proporcionó una concentración
de sus acciones y funciones que contribuyó a la mejor orga-
nización del sistema de identidad en lo que se refiere a los
diversos signos gráficos seleccionados y organizados.
El concepto fundamental del organigrama fue que, sin
importar si los observadores identifican un producto de fábri-








































































































































































































¿Quién es la Facultad de Ciencias Agrarias?
Nacional de Cuyo, que presenta una dimensión
determinada dentro de sus múltiples actividades.
4.3 Construcción del Modelo de
Programa de Identidad Institucional de
la FCA
De la construcción del discurso de identidad
y del organigrama del sistema de identidad de la
FCA, más el asesoramiento en el tema específico
del Mgtr. Dis. Ind. Luis Sarale, se concretó la
construcción del modelo de programa de iden-
tidad institucional de la FCA, planteado inicial-
mente a través del siguiente cuadro:
5. Principales resultados gráficos
A continuación se presentan las principales
propuestas gráficas obtenidas de este estudio,
algunas de ellas con sus aplicaciones principales.
En estos momentos la institución todavía no
ha determinado cuál es la alternativa gráfica más

























¿Qué digo? ¿A quién lo digo?
I - Generación de signos básicos:
a. Repertorio de Signos
árbol - hoja de parra - montaña - tierra ecológica -
vid - campo / hombre / tierra - cuadrado - frutas -
triángulo - vegetales - oasis - alimentos - animales -
industria - pirámide - óvalo - cielo - bodega - cubo -
fachada de la facultad. 
b.Estilo Cromático
Verde - Amarillo - Azul - Rojo - Naranja. 
c. Estilo tipográfico
Facultad de Ciencias Agrarias
Facultad de Ciencias Agrarias 
Facultad de Ciencias Agrarias
Facultad de Ciencias Agrarias
Estrategia de Diseño
¿Cómo digo el qué? ¿Dónde lo digo?




































































































































































Propuesta Gráfica N°1 - D.I. Claudia Pacaccio
Alternativa 1: Diferente relación texto e imagen - en blanco y negro. Aplicación a papelería básica 
Alternativa 2: Propuesta en blanco y negro. Aplicación a papelería básica 
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¿Quién es la Facultad de Ciencias Agrarias?
Propuesta Gráfica N°2 - D.I. Liliana Calderón
Alternativa 1:
Propuesta Gráfica N°3 - D.I. Silvina González
Alternativa elegida:
Alternativa 2: Alternativa 2:
Desarrollo del sistema:
Aplicación: Boletín institucional electrónico
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Propuesta Gráfica N°4 - D.I. Viviana Zani
Alternativas elegidas: Desarrollo del sistema:
Propuesta Gráfica N°5 - D.I. Carina Soria
Alternativa 1: Alternativa 2:
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¿Quién es la Facultad de Ciencias Agrarias?
Propuesta Gráfica N°6 - D.I. Cecilia Monllor
Alternativa 1:
* Del proyecto de investigación Imagen y Conducta
3. La Identidad Corporativa como Estrategia de
Gestión de Comunicación. Desarrollo del modelo
de la Identidad Institucional de la Facultad de
Ciencias Agrarias de la Universidad Nacional de
Cuyo. Asesor en Identidad Corporativa: Mgtr. D. I.
Luis Sarale. 
Componen el equipo de investigación Claudia
Susana Cabut, Liliana Román, Liliana Calderón,
Claudia Pacaccio, Silvina González, Carina Soria,
Cecilia Monllor.
Notas
1. Conceptos: sustantivos o adjetivos elocuentes.
2. La identidad es específicamente un fenómeno de
la conciencia. Es un conjunto de atributos asumi-
dos como propios que determinan quién es y qué
es una entidad.
3. Relativo a la significación de signos
4. Relativo a la Semiótica (Estudio de los signos)
5. Relativo a la Retórica (arte de decir bien, de dar al
lenguaje eficacia para deleitar, persuadir o conmo-
ver; arte de la oratoria)
6. Scheinsohn, D., 2000.
7. Costa, J., 2001, p. 58.
8. Ibídem, p. 221.
9. Ibídem, p. 230.
10. Sarale, Luis, 2005.
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